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ABSTRACT 
 
The rapid growth in the business and increasingly tight competition, demanding the company to be competitive 
with other similar companies. One of them is through personalized marketing. Personalized marketing is a strategy of 
CRM (Customer Relationship Management) that is based on a personal characteristic of the measuring point of the 
customer interaction brand with customers. The goal is to increase customer loyalty and ultimately also affect sales. 
Therefore authors interested in writing more about the implementation of the strategy of personalized marketing in 
creating competitive advantage for the company. 
There are a few main reasons why companies do personalization products, namely: 1) allows companies to 
increase request.; 2) allows companies to get a surplus of infra marginal customers.; 3) Create brand identity; 4) a 
wide range of customer benefits requirements satisfy their needs and their expectations. Personalization and 
customization can be a source of competitive advantage for companies especially in increasing relationship marketing 
to achieve Customer loyalty. The challenge faced by the company in marketing customization factor is a price. The 
production process of customization can result in high production costs. 
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PENDAHULUAN 
Latar Belakang 
 
 Pesatnya pertumbuhan dunia bisnis dan persaingan yang semakin ketat, menuntut perusahaan untuk dapat 
bersaing dengan perusahaan lain yang sejenis. Salah satu kegiatan utama yang dilakukan dalam upaya untuk 
mempertahankan kelangsungan hidup bisnis perusahaan dan sebagai ujung tombak keberhasilan suatu perusahaan 
adalah dengan kegiatan pemasaran.  
 Salah satu strategi yang dapat diterapkan adalah dengan melalui personalized marketing. Manfaat dari 
personalisasi banyak dikatakan oleh pemasar dan pelanggan. Kostumisasi produk, layanan, dan komunikasi dipercaya 
dapat menarik perhatian pelanggan dan juga meningkatkan dan mengunci loyalitas pelanggan (Ansari dan Mela, 2003), 
dan berfungsi sebagai perlindungan terhadap para permintaan komoditas yang berlebihan (Wind dan Rangaswamy, 
2001).  
Personalized marketing adalah salah satu strategi CRM (Customer Relationship Management) yang bertumpu 
pada ciri khas pribadi pelanggan yang menjadi titik ukur interaksi brand dengan pelanggan. Tujuannya sendiri adalah 
untuk meningkatkan loyalitas pelanggan dan ujung-ujungnya juga berpengaruh kepada penjualan. Sebenarnya konsep 
personalized marketing sendiri bukanlah hal yang baru, karena pada prakteknya, terutama di bidang jasa one-to-one 
marketing sudah dilakukan. 
 Penjahit dan penata rambut adalah bisnis yang sudah menerapkan personalized marketing, maka tidak salah 
kalau seringkali orang menjadi fanatik terhadap penjahit atau salon tertentu, karena pelayanannya yang bersifat 
personal. Setiap orang merasa menjadi klien besar atau klien utama, karena diistimewakan dengan layanan yang 
personal. One to one marketing adalah teknik memasarkan produk dengan cara memberikan produk dan jasa kepada 
pelanggan sesuai dengan hasil identifikasi terhadap kebutuhan dan preferensi mereka masing-masing.  
Satu hal yang pasti, strategi one-to-one marketing ini memberikan perhatian pada pengelolaan pelanggan 
(Customer Relationship Management) dibanding produk. Interaksi yang intens dengan pelanggan menjadi kunci 
keberhasilan strategi ini. Tidak susah untuk selalu berinteraksi dengan pelanggan, karena teknologi internet 
memampukan semua itu, social media adalah salah satu media yang tepat untuk melakukannya. 
Meskipun setiap pendekatan manajemen mempunyai berbagai aspek unik, tetapi persamaan asumsi dasarnya 
ialah para pelanggan punya pilihan tersembunyi dan terselubung yang dapat diungkap oleh para pemasar dengan cara 
membangun hubungan pembelajaran. Tentu saja sesudah pemasar mengetahui pilihan pelanggan, penawaran mengenai 
apa yang mereka inginkan dapat dilakukan oleh pemasar. 
 
Tujuan dan Manfaat 
 
Berdasarkan latar belakang permasalahan maka yang menjadi pokok bahasan dalam makalah ini adalah: 
1. Pengertian personalized marketing. 
2. Penerapan personalized marketing dalam menciptakan keunggulan bersaing perusahaan. 
Berdasarkan rumusan masalah di atas maka yang menjadi tujuan dari penulisan makalah ini adalah untuk 
mengetahui: 
1. Pengertian personalized marketing. 
2. Penerapan personalized marketing dalam menciptakan keunggulan bersaing perusahaan. 
 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
 Artikel-artikel ilmiah mengenai personalized marketing saat ini masih sangat jarang dijumpai, salah satu 
artikel terbaru yang menulis mengenai personalized marketing adalah artikel yang ditulis oleh Arora, et al., (2008) yang 
berjudul “Putting One-To-One Marketing To Work: Personalization, Customization, And Choice” yang menulis 
mengenai bagaimana cara melakukan one to one marketing yang benar dengan membandingkan penerapan personalized 
marketing dan juga customization marketing dengan cara pemasaran produk gaya lama yaitu melalui mass marketing. 
Berdasarkan American Market Association yang dikutip oleh Kotler (2005:10) pemasaran adalah proses 
perencanaan dan pelaksanaan pemikiran, penetapan harga, promosi dan penyaluran gagasan, barang, dan jasa untuk 
menciptakan pertukaran yang memenuhi sasaran-sasaran individu dan organisasi. Penanganan proses pertukaran 
supaya berhasil menuntut banyak pekerjaan dan keterampilan. 
Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pangsa pasar untuk menarik perhatian, dibeli dan 
digunakan dengan tujuan memberikan kepuasan yang diinginkan oleh pembeli 
Level produk terbagi menjadi 3 level, yaitu core product, actual product dan augmented product. 
 
Gambar 2.1 
Level Produk 
Sumber: Kotler, (2009: 220) 
 
Customer Relationship Management (CRM) digunakan untuk mendefinisikan proses menciptakan dan 
mempertahankan hubungan dengan konsumen bisnis atau pelanggan. CRM adalah proses mengidentifikasi, menarik, 
membedakan dan mempertahankan customer. (Strauss, 2001:285). 
CRM adalah sebuah pendekatan untuk mengenali pelanggan sebagai inti bisnis dan keberhasilan perusahaan 
tergantung dari efektivitas dari pengaturan hubungan relasi dengan pelanggan (Turban, 2002:4). Contoh yang paling 
populer dari personalisasi adalah Amazon.com. Amazon menggunakan filter kolaboratif untuk menentukan musik atau 
buku-buku untuk direkomendasikan kepada pengguna (Linden et al., 2003; Blattberg et al., 2008). Memang, Internet 
telah memberikan banyak kesempatan untuk personalisasi.  
 Situs web ebay.com dapat mengenali pengguna dan tren pengguna dan pencarian yang telah dibuat oleh 
pengguna sebelumnya. Sistem kemudian memperkenalkan halaman terkait yang sesuai di situs web kepada pengguna. 
Search Engine seperti Google dan AltaVista menganalisis jenis pencarian yang dilakukan oleh pengguna dari waktu ke 
waktu. Ketika pengguna mencari topik yang sama pada mesin pencari, mesin dapat merespon lebih cepat dan lebih 
efisien. 
Menurut Hitt, Ireland dan Hoskisson (Hediyanto, 1997) pencapaian daya saing strategis (strategic 
competitiveness) terwujud apabila perusahaan berhasil merumuskan serta menerapkan suatu strategi penciptaan nilai. 
Porter (1994:13) memberikan definisi tentang keunggulan bersaing yaitu “suatu posisi unik yang dikembangkan suatu 
organisasi sebagai upaya untuk mengalahkan pesaing”. 
Dalam menganalisa kekuatan bersaing ini yaitu dengan menggunakan model lima kekuatan Porter atau yang 
lebih dikenal dengan Porter’s Five Model. Lima kekuatan persaingan tersebut antara lain: masuknya pendatang baru, 
kekuatan pemasok, ancaman produk pengganti, kekuatan pembeli, serta persaingan diantara para pesaing yang ada 
merefleksikan kenyataan bahwa persaingan dalam industri tidak hanya terbatas pada pemain konvensional yang ada. 
 
PEMBAHASAN 
 
 
Penerapan Personalized Marketing Saat ini 
 Tingkat kompetisi di pasar global menyebabkan penurunan efisiensi alat pemasaran tradisional. Fakta ini 
memotivasi perusahaan untuk mengetahui pendekatan pasar baru. Oleh sebab itu, saat ini semakin banyak perusahaan 
melibatkan pelanggan dalam pengembangan produk yang menawarkan produk secara personal. 
Perusahaan-perusahaan besar menggunakan strategi ini untuk melakukan segmentasi pasar serta menjaga 
kelompok konsumen yang  menjadi sasaran perusahaan dari pesaing. Namun, sering proses segmentasi juga cenderung 
mentarget pasar secara berlebih. Segmen kecil menjadi ceruk dan pada saat ini perusahaan menghadapi pemasaran 
individu. Produk massal saat ini tidak dapat memenuhi kebutuhan pribadi dalam semua aspek, sehingga yang menjadi 
tantangan perusahaan adalah mencoba untuk menarik perhatian pelanggan, dengan menawarkan produk yang unik. 
"Generasi konsumen yang berpengaruh dengan memiliki rasa individualisme yang kuat yang memimpin mereka untuk 
mencari produk kustomisasi dan personalisasi" (Russell, 1993). 
Pemasaran personalisasi memiliki target individu dalam suatu  khalayak tertentu dan menggunakan berbagai 
metode dan teknologi untuk menyampaikan pesan khusus kepada mereka. Proses tersebut bervariasi dari target 
pemasaran tradisional, yang biasanya melibatkan pengiriman pesan seragam untuk audiens tertentu. Contoh perusahaan 
yang melakukan personalisasi yang dibahas adalah Portola Plaza Hotel di California yang terutama bergantung pada 
sektor pariwisata (Arora, et al., 2008). Tujuan hotel adalah untuk meningkatkan pendapatan dan mengurangi 
persediaan. Undangan dan informasi akomodasi hotel akan dikirim ke pelanggan sebelumnya, untuk mengarahkan 
mereka ke sebuah URL pribadi yang  mengumpulkan informasi tentang preferensi tamu. Setelah analisis rinci,  surat 
akan dikirim ke pelanggan ini untuk menawarkan diskon dan penawaran promosi lainnya untuk mendorong mereka 
agar datang ke hotel. Dengan menggunakan prosedur ini, manajemen perusahaan melihat peningkatan yang signifikan 
dalam pendapatan dan berhasil mempertahankan pelanggannya.  
Perusahaan yang bergerak dalam bidang asurasi juga sering menggunakan strategi personalized marketing. 
Dimana strategi ini digunakan oleh perusahaan-perusahaan asuransi dengan cara menyusun database calon konsumen 
mereka sesuai dengan beberapa kategori seperti memiliki mobil, usia, dan lain sebagainya. Hal ini disebabkan 
konsumen  yang memiliki mobil cenderung bersedia menggunakan asuransi mobil, sedangkan konsumen yang berusia 
lanjut lebih tertarik pada asuransi kesehatan maupun keuangan untuk dana pensiun mereka. Tentu karakteristik pasar 
sasaran ini harus disesuaikan dengan produk yang akan ditawarkan oleh perusahaan asuransi agar dapat meningkatkan 
keingian konsumen untuk menggunakan jasa asuransi yang ditawarkan oleh perusahaan. 
Ada beberapa alasan utama mengapa perusahaan melakukan personalisasi produk (Syam dan Kumar, 2006): 
1. Memungkinkan perusahaan untuk meningkatkan permintaan dengan menghubungi pelanggan yang tidak 
dilayani oleh produk standar. 
2. Memungkinkan perusahaan untuk mendapatkan surplus dari inframarginal pelanggan, yang bersedia membayar 
lebih untuk produk-produk yang sesuai dengan kebutuhan. 
3. Menciptakan identitas merek dalam hal spesialisasi produk dan menghasilkan nilai tambah suatu merek. 
4. Berbagai macam persyaratan manfaat pelanggan memuaskan kebutuhan mereka dan harapan mereka yang 
cocok. 
Variabilitas pelanggan adalah salah satu pendorong utama personalisasi produk. Kotler (2005) menguraikan 
segmentasi pasar yang berlebih sebagai faktor kedua yang mempengaruhi aktivitas personalisasi. Faktor ketiga adalah 
sindrom pelanggan pintar yang berarti bahwa konsumen menjadi lebih percaya diri, terdidik dan berpengalaman. Dalam 
hal ini sangat penting untuk membuat citra di sekitar perusahaan dan menyediakan pelanggan dengan produk-produk 
berharga. 
Individu pelanggan dapat terlibat dalam setiap aspek transaksi dan mengharapkan produk kunci keputusan untuk 
dinegosiasikan bersama-sama (Lampel dan Mintzberg, 1996). Personalisasi produk menggunakan teknologi komputer 
yang membuatnya layak, tapi juga memotivasi pemasok untuk menambah peran klien dan menciptakan mekanisme 
untuk keterlibatan pelanggan (Pine, 1993; Udwadia dan Kumar, 1991; Karasek dan Theorell, 1990). Dengan cara ini, 
pengguna dapat memenuhi kebutuhan mereka dan menciptakan komoditi akhir melalui interaksi langsung dengan 
teknik dan teknis profesional.  
Dengan kata lain, semacam interaksi dekat antara pelanggan dan pemasok, sering menyebabkan pembentukan 
hubungan jangka panjang. Namun ada masalah penting yang harus dipertimbangkan selama proses pembuatan produk. 
Ketika tersebut optimal untuk menawarkan produk yang disesuaikan. Perusahaan-perusahaan yang beroperasi di pasar 
yang sama berbeda dalam tingkat kustomisasi yang ditawarkan, dan banyak produk pasar tidak sepenuhnya dapat 
menyesuaikan. 
Tingkat kustomisasi produk adalah titik diskusi dalam literatur pemasaran. Ada berbagai pendapat, jadi saat ini 
cukup sulit untuk menemukan pendekatan universal atau alat untuk menentukan tingkat kustomisasi untuk membuat 
produk baru. Banyak penulis mempertimbangkan kustomisasi sebagai proses produksi dan merekomendasikan sejumlah 
teknik untuk pelaksanaan proyek. Personalisasi merupakan filosofi perusahaan yang memperlakukan pelanggan sebagai 
individu daripada wakil-wakil dari sasaran. Personalisasi dapat disebutkan sebagai sopir perusahaan yang menentukan 
isu-isu strategis dan taktis dalam perusahaan.  
 
Penerapan Personalized Marketing dalam Menciptakan Keunggulan Bersaing Perusahaan  
Semua faktor yang mempengaruhi personalisasi produk dibagi menjadi empat kelompok menurut jauh atau dekat 
dengan lingkungan perusahaan. Faktor-faktor ini mempengaruhi pengambilan keputusan dalam hal menunjukkan tren 
utama dan karakteristik yang penting untuk menyediakan personalisasi kegiatan. Keuntungan dari model ini adalah 
pandangan umum dan menggabungkan semua faktor-faktor utama yang harus dipertimbangkan. Selain itu, tingkat 
produk memiliki pengaruh yang kuat pada tingkat kustomisasi produk. Namun, untuk menentukan kustomisasi produk 
spesialis pemasaran harus mengatur klasifikasi unik produk yang disesuaikan. 
Saat ini banyak terdapat kajian pustaka yang menunjukkan ketiadaan klasifikasi umum dan mayoritas penulis 
berpendapat untuk terminologi mereka sendiri. Dalam hal ini direkomendasikan untuk menggunakan grup berikut usul 
produk pribadi. Ada perbedaan dalam terminologi antara produk dan proposisi produk. Proposisi produk dapat 
ditentukan sebagai sebuah kompleks berwujud dan komponen yang dibuat oleh produser dan ditawarkan kepada 
pelanggan. Proposisi produk meliputi empat komponen utama, yaitu produk fisik, kompleks layanan pribadi, 
pembelian-kondisi individu dan komponen opsional. Sehari-hari produk menyiratkan pasar persembahan yang 
didasarkan pada serial produksi massal. Konsumen tidak menunjukkan ketidakpuasan dengan kondisi produk ini tapi 
masih ada tingkat personalisasi informal yang dilakukan oleh agen penjualan tersebut.  
Kelompok kedua terdiri dari produk massal yang memerlukan pendekatan individual dalam hal layanan 
tambahan yang meliputi pengiriman, instalasi, pelatihan dan lain-lain. Kelompok ketiga meringkas pasar persembahan 
yang dirakit menggunakan komponen standar untuk mendapatkan produk akhir yang dipersonalisasi. Dalam kelompok 
ini kita dapat melihat industri mobil dan sepeda dengan semua berbagai pilihan dan jenis model akhir, industri pakaian, 
komputer produksi dan lain-lain. Produk dikembangkan sesuai dengan permintaan pelanggan menghasilkan kelompok 
keempat yang paling sulit dalam hal realisasi perusahaan. Produk ini memerlukan sumber daya organisasi yang 
istimewa dan kompetensi, pengetahuan, dan aktivitas R&D. Jelas bahwa tingkat kustomisasi produk bervariasi antara 
kelompok-kelompok ini.  
Dalam kasus ini pertanyaannya adalah Apakah faktor-faktor utama yang menentukan tingkat kustomisasi. Dalam 
model sebelumnya disebutkan keterlibatan pelanggan, produk modularitas dan siklus hidup produk. Keterlibatan 
pelanggan tampaknya menjadi salah satu yang mendasar. Cara baru penciptaan nilai berkembang, dimana konsumen 
dianggap aktif terlibat dalam menciptakan nilai dan nilai tambah dapat bersama-sama disesuaikan lebih erat (L. de 
Chernatony dan McDonald, 2001) dalam kasus khusus ini produsen dan pelanggan bekerja sama untuk bersama-sama 
memproduksi produk akhir. Fakta ini membawa nilai tambah bagi produk. Konsumen akhir tidak hanya seorang 
pengguna pasif produk atau layanan, dia atau dia secara aktif terlibat dalam proses pengembangan. Hal ini 
memungkinkan pembeli untuk membangun self-identify dengan produk tertentu, yang sebagian dibuat oleh mereka. 
L. de Chernatony dan M. McDonald menyarankan menggunakan definisi baru dari "prosumer". Dalam hal ini 
produsen produk atau jasa adalah konsumen, disebut prosumer (de Chernatony dan McDonald, 2001). Prosumer lebih 
mungkin untuk menunjukkan tingkat yang lebih tinggi tingkat kepuasan karena menjadi lebih terlibat dalam proses. 
Terlebih lagi dengan memberi mereka kemungkinan untuk mengontrol waktu mereka dan durasi kegiatan. Dengan 
demikian, tingkat kustomisasi tergantung dari faktor-faktor berikut dalam hal keterlibatan pelanggan. 
Setiap pelanggan mengevaluasi pembelian dari sudut pandang karakteristik mereka sendiri, produk karakteristik 
dan konteks situasional. Ketika perusahaan memutuskan untuk personalisasi produk itu harus menentukan tingkat 
kustomisasi yang berkaitan dengan aspek biaya dan harga. Model ini dapat berguna dari sudut pandang pemahaman 
persepsi pelanggan. Di era pasar yang kompetitif, perusahaan harus memenuhi kebutuhan pelanggan mereka, 
mengembangkan produk baru yang memenuhi permintaan dari pelanggan target mereka, menemukan pasar baru untuk 
produk mereka, diversifikasi pasar mereka, dan menghasilkan kualitas produk yang unggul dengan biaya rendah dan 
waktu pengiriman yang singkat dan tepat waktu (Aydin, Cetin dan Ozer, 2007).  
Namun kemampuan untuk merancang dan mengembangkan produk baru, dalam menanggapi perubahan dalam 
kebutuhan pelanggan, tidak cukup untuk sebuah perusahaan untuk memiliki keunggulan kompetitif (Rungtusanatham 
dan Forza, 2005). Produk baru juga harus hemat biaya, yang berarti itu harus efektif diproduksi dan harga bersaing. Ada 
tiga karakteristik utama yang menentukan keberhasilan produk. Dalam hal ini adalah kualitas, waktu dan harga (biaya).  
Masalahnya adalah bahwa tiga komponen tidak dapat diperoleh secara bersamaan. Hal tersebut kemungkinan 
untuk memaksimalkan hanya dua variabel tetapi dengan mengorbankan variabel ketiga. Selama proses produksi, 
tantangan bagi perusahaan adalah untuk mengelola parameter ini untuk membuat produk kompetitif akhir yang akan 
menarik bagi pelanggan dalam hal karakteristik, harga dan memesan waktu.  
Situasi di pasar saat ini adalah pelanggan mengatakan perusahaan apa yang pelanggan inginkan dan produk yang 
lebih baik yang dibuat untuk kebutuhan pelanggan. Tantangan bagi perusahaan adalah cara untuk dengan cepat 
memberikan pelanggan apa yang mereka inginkan dengan cara yang hemat biaya dengan kualitas tinggi. Hal ini jelas 
bahwa biaya produksi suatu produk disesuaikan akan tergantung pada pilihan yang tersedia untuk konsumen. Beberapa 
dari produk bisa menjadi lebih mahal daripada yang lain, tetapi pada saat yang sama beberapa opsi yang relatif murah 
dapat membawa keuntungan tidak berwujud untuk produk tertentu. Kustomisasi produk menyiratkan bahwa harga 
untuk individualisasi produk berbeda dari harga produk standar. Dalam kebanyakan kasus kustomisasi memungkinkan 
perusahaan untuk menetapkan harga premium untuk barang-barang ini. 
Perusahaan yang menggunakan personalisasi dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dan memperoleh 
retention buyer, tetapi dengan adanya kendala pada faktor privasi dimana terdapat pelanggan yang enggan memberikan 
data seputar profiling mereka sehingga menghambat perusahaan dalam memberikan rekomendasi solusi alternatif 
kepada pelanggan berkaitan dengan kebutuhan dan preferensi pelanggan. Dalam praktek personalisasi, data pelanggan 
jelas memiliki peran yang sangat penting dalam memprediksi secara akurat alternatif pilihan pelanggan yang tepat, 
sehingga suatu personalisasi akan dapat berjalan efektif jika didasarkan pada data pelanggan yang reliable dan 
projectable (Nelsin, et al., 2006). 
Adanya respon pemilihan produk atau jasa oleh konsumen, dapat menarik perusahaan ke dalam tantangan 
pemasaran kustomisasi terutama jika fitur utama suatu produk menjadi terjangkau dan dapat disesuaikan dengan 
kebutuhan serta preferensi pelanggan (customer initiated), sehingga pelanggan mampu mendefinisikan kebutuhan dan 
keinginan mereka (Watson dan Volomino, 2001). Dengan pemasaran kustomisasi, perusahaan mampu untuk mengurangi 
daya tarik penawaran perusahaan pesaing dan mengatasi perilaku konsumen yang mudah berganti-ganti merek produk 
atau jasa.  
Tantangan yang dihadapi oleh perusahaan dalam pemasaran kustomisasi adalah faktor harga. Proses produksi 
secara kustomisasi dapat menghasilkan biaya produksi yang tinggi, sehingga harga suatu produk dan jasa yang 
dikenakan kepada pelanggan menjadi lebih tinggi dari produk dan jasa normal lainnya. Tingginya selektivitas yang 
dilakukan oleh segmen pelanggan yang termasuk di dalam lingkungan kustomisasi menyebabkan resiko bisnis 
perusahaan semakin besar. Adapun solusi yang dapat digunakan oleh perusahaan terhadap peningkatan biaya tersebut 
adalah dengan memberikan manfaat tambahan melebihi harapan dan preferensi pelanggan, sehingga hal tersebut 
dianggap masuk akal dan beralasan bagi pelanggan untuk membeli dan mengkonsumsi produk tersebut. 
 
SIMPULAN 
Personalisasi dan kustomisasi dapat menjadi sumber keunggulan kompetitif bagi perusahaan terutama dalam 
meningkatkan relationship marketing untuk mencapai Customer loyalty. Tantangan yang dihadapi oleh perusahaan 
dalam pemasaran kustomisasi adalah faktor harga. Proses produksi secara kustomisasi dapat menghasilkan biaya 
produksi yang tinggi, sehingga harga suatu produk dan jasa yang dikenakan kepada pelanggan menjadi lebih tinggi dari 
produk dan jasa normal lainnya. 
Adapun solusi yang dapat digunakan oleh perusahaan terhadap peningkatan biaya tersebut adalah dengan 
memberikan manfaat tambahan melebihi harapan dan preferensi pelanggan, sehingga hal tersebut dianggap masuk akal 
dan beralasan bagi pelanggan untuk membeli dan mengkonsumsi produk tersebut. 
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